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Servicio al cliente 


‘Contact center 


L a industria del ‘contact center’ es un sector dinámico de la 
economía mundial. La necesidad de administrar de modo 
competitivo los flujos de información y comunicación dentro 
de las empresas u organizaciones; y la notable actividad de innova¬ 
ción de los sectores de las tecnologías de información hacen que 
los ‘call/contact center’ se conviertan en un modelo de gestión la¬ 
boral y de creación de empleos para el siglo XXI. J 

¿Qué es un ‘cali center’? 

E s una plataforma telefónica que tiene la fun¬ 
ción de facilitar la comunicación entre clien¬ 
te y proveedor a través del teléfono únicamente. 

Permite que los clientes se contacten con su em¬ 
presa o sean contactados para solucionar sus pro¬ 
blemas e inquietudes, pero la evolución continúa 
hacia el ‘contact center’. 


Tipos de servicios: 

Inbound’ (llamadas entrantes) 

- Información de productos o 
servicios. 

- Atención y manejo de quejas. 

- Toma de pedidos. 

- Mesas de ayuda. 

- Telemarketing ventas’. 


























L as principales razones por las cuales las empre¬ 
sas deciden contar con los servicios de un ‘con- 
tact center’ son para enfocarse en su principal acti¬ 
vidad, para ganarle a su competencia y garantizar 
la actualización tecnológica; también para mejorar 
los valores de ROI (retorno sobre la inversión) de 
un determinado proyecto. Debido a la masa crítica 
que puede manejar un proveedor especializado, 
lograr bajar sustancialmente sus costos. 

Existen dos aspectos importantes que analizan 
las empresas antes utilizar un contact center’: 
el estratégico, lo que implica incluir a un contact 


Las empresas deberán definir los alcances de este 
tipo de colaboración; teniendo presente que el 
contact center’ puede abarcar diferentes áreas de 
las compañías, y ser usado para potenciar aque¬ 
llas que sean estratégicas. 

Los beneficios que los usuarios poseen al acceder 
a un ‘contact center’ son: 

Disponibilidad del servicio las 24horas. 

3 Servicio al cliente personalizado. 
m Niveles de satisfacción del cliente mejorados 
del usuario. 

Atención y servicio orientados a las neceslda- 


Gestión de Recursos Humanos 

I La calidad del personal, espíritu de trabajo y 
oportunidades para el desarrollo de la carrera. 

W Disminución en la rotación del personal. La ca¬ 
pacidad para contratar perfiles específicos del 
personal. 

Entrenamiento / Capacitación 

I Ingenio para crear planes de capacitación. 

1 Lugar y recursos propios para capacitación. 

i Herramientas de evaluación. 


Estructura / Capacidad operacional 

í? La infraestructura propia del proveedor. 

43 La optimización de la capacidad operativa. 
$ Instalaciones adecuadas. 

Seguridades físicas y lógicas 

■ Acceso a la información, 
fl Acceso físico a las instalaciones en general. 

Tecnología 

* Actualización constante del equipo. 


1-700 y 1-800, opciones 
de fácil recordación 


L as líneas telefónicas 1-700 y 1-800 es Servicio 
de Red Inteligente, las cuales fueron creadas 
principalmente para las empresas o corporaciones 
que deseen establecer una comunicación más di¬ 
recta con sus clientes o consumidores, mediante 
un número que sea de fácil recordación. 

Para poseer este servicio, el cliente debe selec¬ 
cionar el número que va a publicar, el cual debe 
constar de seis letras o cifras, que a su criterio, 
sean fácilmente recordables. 

Opciones según su necesidad 

■L^-^nn i ann mncicto *>n carea? el costo de las 


servicio. Esto permite a los usuarios llamar sin car¬ 
go a las compañías, organizaciones, instituciones, 
que deseen recibir sus llamadas con fines publi¬ 
citarios o comerciales, pagando por las mismas. 
Al suscriptor se le asigna un número especial, de 
manera que el costo de la llamada se cargue a su 
cuenta. 

La línea 1-700 permite al cliente llamar a un nú¬ 
mero telefónico universal a nivel local, regional o 
nacional, correspondiente a una compañía que ha 
solicitado el servicio, dichos números se identifi¬ 
can con la serie 1-700 acompañada de un número 
de seis dígitos. El costo de la llamada es asumida 
por la persona que llama. Las líneas 1-700 y 1- 
















La calidad y eficacia son garantías para el cliente 



SI reclamo: 

V mecanismo de 
»up< ración’ 

*J<»é Troya 

Dit tfj Ejecutiva Tribuna Ecuatoriana 
di >nsumidorci y Usuarios 


a Tribuna del Consumidor es una persona jurí- 
aie i sin fines de lucro. Desde 1997 se dedica 
■■a la defensa de los Intereses y derechos de los 
nsumldores. a través de un arreglo entre el con- 
mldor y el proveedor. Posee una amplia actividad 
a atención al público, lo que significa el mejora- 
?nto de la situación de los consumidores. 

r oceso Inicia con la recepción de la queja escrl- 
e los consumidores a la aue se bus™ 


El principal consejo es realizar la queja respectiva 
también hay que fomentar una cultura de reclamo 
para lograr que se cumplan los derechos de con¬ 
sumidores, mejore nuestra situación económica, y 
se reparen los derechos de lo consumidor^ fl| .» 


los propios consumidores, los cuales acuden a la 
Tribuna cuando no han tenido una respuesta de 
los proveedores. 


Medición, monitoreo, entrenamiento 
son los elementos básicos 


E l deseo del cliente de¬ 
pende de la industria, del 
segmento, al tipo de actividad 
que se dedica. Para su correc¬ 
to funcionamiento el servicio 
al cliente debe funcionar sin- 
cronizadamente con sus tres 
pilares fundamentales, así lo 
manifiesta Fernando Miño, 
gerente general de Team Buil- 
ders Latinoamérica. Si uno de 
estos no funciona adecuada¬ 
mente el servicio es deficien¬ 
te. Estos ejes son: medición, 
monitoreo, entrenamiento, los 
cuales se aplica a todo tipo de 
industria pero lo que cambia 


ter’ o encuestadores, donde 
se comprueba la hipótesis. 
Con la medición podemos 
obtener indicadores de los 
diferentes tipos de mercados 
donde se puede saber según 
el segmento del cliente ¿qué 
exige? de la medición provie¬ 
ne la estrategia. 


personas el cual se pone en 
práctica para el desarrollo de 
habilidad), el segundo es el 
entrenamiento móvil donde se 
utilizan métodos tecnológicos 
de reproducción de audio y 
se complementa con la parte 
presencial, y el tercero el uso 
de facilitadores internos. 


Esquema de monitoreo de 
satifacción del servicio 

Con la medición se realiza la 
estrategia a seguir y luego 
se monitorea que se cumpla. 
Para efectuar el 


La medición, monitoreo y en¬ 
trenamiento son aplicables a 
todo tipo de industria. Lo úni¬ 
co que cambia es la manera 
que se atiende al cliente. 











agregado le podríamos dar para que se quede con 
nosotros. El cliente debe estar satisfecho, sino irá 
a otros brazos. Sin embargo, la satisfacción es ne¬ 
cesaria pero no suficiente. 

Lo siguiente es Incrementar el costo de transac¬ 
ción de cambio. Esto se refiere al costo que signi¬ 
fica para el cliente cuando cambia de restaurante, 
hotel, producto, etc, y analiza cuánto está perdien¬ 
do o ganando con su elección. 


E l ambiente laboral es un tema que ha tenido 
relevancia en los últimos años. Las empresas 
están apuntando a las óptimas relaciones en¬ 
tre los miembros, esto engloba varios aspecto como: 
comunicación, accesibilidad a los líderes, capacita¬ 
ción, desarrollo, equidad, considerándolo como una 
medición de todas las relaciones que existe en una 
organización y la calidad de las mismas. 

En una empresa existen líderes y colaboradores. 


En el caso de un restaurante, si un cliente no está 
satisfecho con ese establecimiento, es seguro que 
va en busca de otro, porque el costo de transac¬ 
ción de cambio es mínimo, solo tiene que buscar 
otras opciones. 

Así que para fidelizar a un cliente se debe realizar 
dos pasos: satisfacción e incrementar el costo de 
transacción de cambio. 


tudio y la medición del clima laboral, pero sí las 
empresas creen que es necesario los controles se 
los puede realizar en períodos trimestrales. 

Hay que tomar en cuenta 

Para llevar a cabo la medición del ambiente labo¬ 
ral la empresas deben tomar en consideración los 
siguientes aspectos: 


‘El ambiente laboral 
es fundamental 
para el progreso’ 


Mauricio Morillo 

Presidente 
Great Place to Work 



alianza estratégica con la 
empresa Praxis, de Chile, 
creadores del INSC índice 
Nacional de Satisfacción a 
Consumidores-Procalidad 
en Chile. La revista EKOS 
representa a esta franqui¬ 
cia internacional tanto en el 
INSC como en Soluciones de 
Satisfacciones y Lealtad. 

Desde el 2000 se otorga el 
premio a las mejores em¬ 
presas de calidad. El INSC 
es un sistema de evalua¬ 
ción que permite conocer 
las variables de valor, satis¬ 
facción y lealtad del cliente 
de los sectores de servicio 
más importantes de nues¬ 
tro país. 

La medición se la realiza 
en dos grandes categorías 
y posteriormente se gene¬ 
ra una premiación, donde 
se reconoce la labor de las 
mejores empresas en cali¬ 
dad de servicio, las catego¬ 
rías son: 

H Categoría servicio de li¬ 
bre de compra: no nece¬ 
sita contrato para perci¬ 
bir el servicio (farmacias, 


Categoría de servicio 
bajo contrato: se necesi¬ 
ta contrato para percibir 
el servicio (servicios pú¬ 
blicos, tarjetas de crédi¬ 
tos, telecomunicaciones, 
seguros de salud). 

El INSC no realiza medición 
con los productos de consu¬ 
mo masivos. Su interés se 
centra en el servicio y mide 
los siguientes indicadores: 

i Satisfacción del cliente 
con el servicio. 

1 Percepción precio-valor. 

M Indicadores de lealtad. 
Problemas de servicio. 
Clasificación de cartera 
de clientes. 

H Satisfacción o insatisfac¬ 
ción por parte de los 
clientes. 

« Sugerencias emitidas. 

La construcción del INSC se 
efectúa a través de entrevis¬ 
tas telefónicas y al hogar. 
Se realizan alrededor de 
18000 entrevistas anuales 
a hombres y mujeres mayo¬ 
res de 21 años en Quito y 
Guayaquil. 


alto nivel de satisfacción, 
recomendación y recompra 
de servicios genera la pleni¬ 
tud de lealtad. 

'El reclamo, herramienta 
para optimizar calidad’ 

En el Ecuador existe una 
buena percepción de valor, 
la cual es una relación entre 
el precio que paga el cliente 
y la satisfacción creada lue¬ 
go de recibir el servicio, si el 
precio que paga es justo se 
siente satisfecho. 

El reclamo es una impor¬ 
tante herramienta para 
optimizar la calidad en el 
servicio, además, es el prin¬ 
cipal insumo para mejorar 
la propuesta de valor, es 
aconsejable que todas las 
compañías posean un regis¬ 
tro de reclamos, realizar un 
seguimiento y dar una res¬ 
puesta al cliente. 

El servicio de una empresa 
es responsabilidad de todos 
los miembros que confor¬ 
man, no recae sobre el de¬ 
partamento de “Servicio al 
Cliente”. 















by Team Builders 































No existe una clasificación de los cali center’ 
como tal, lo que existe son diferentes tipos de 
servicios y modalidades de colaboración entre la 
empresa y el proveedor de servicios de ‘contact 
center’. Entre los cuales tenemos: 

Modalidad de colaboración: 

i ‘Outsourcing’: El total de las interacciones se 
gestionan permanentemente desde las insta¬ 
laciones del proveedor. 

M Insourcing’: El proveedor opera el ‘cali center* 
en las instalaciones del cliente. 


-vd 

* ‘Outbound’ (llamadas salientes) 

-Telemarketing ‘Ventas telefónicas’. 

- Encuestas de Mercado o Servicio. 

- Actualización de base de datos. 

- Fidelización de clientes. 

¿Qué es un 'contact center’? 

Es un centro de atención especializado en el ma¬ 
nejo y trato de clientes, mediante plataformas 
tecnológicas como: teléfono, Chat, e-mail, web. 


PROCESO DE FUNCIONAMIENTO 



Cliente usuario 
del servicio 

Se contacta (vía 
telefónica, 
e-mail, etc.) para 
realizar una 
consulta, un 
reclamo. 


2 


5 


La llamada 

es transferi¬ 
da desde la 
PBX hacia un 
agente 
disponible 
para 

atenderla. 



Central 

telefónica 

PBX recibe la 
llamada. 

PBX 



La llamada es atendida 
por un IVR entregando 
opciones de atención al 
usuario. 


IVR | 


El agente atiende el 
llamado, solucionan¬ 
do el problema en 
línea o derivándolo a 
un segundo nivel de 
atención. Verifica 
datos del cliente. 



En forma simultánea a 
la recepción de la 
llamada el CTI 
identifica el origen de 
la llamada y solicita 
los datos del usuario 
que llama. 
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El agente 

registra en la 
aplicación CRM 
la información 
recopilada en 
el llamado. 


Base de datos 

se almacenan 
los datos 
recopilados en 
la llamada. 



El ‘contac center’ permiten de forma ágil y efi¬ 
ciente el manejo de información tanto de usua¬ 
rios como de servicios a empresas de diversos 
sectores que requieren mejorar su atención. 

El mayor valor agregado que proporciona un 
contact center’ bien equipado es registrar la his¬ 
toria de los contactos, independientemente de 
la vía de comunicación, potenciando una mejor 
atención y servicio a sus clientes. 


Actualmente los centros de llamadas o ‘cali cen¬ 
ter’ han evolucionado hasta convertirse en los 
centros de contactos o ‘contact center’ multica- 
nal que permite controlar y dirigir toda la infor¬ 
mación de entrada y salida de una empresa. 

El objetivo tanto de los cali' y contact centers* 
es que la comunicación entre la empresa y sus 
clientes-proveedores se realice a través del canal 
más eficiente y brindar un mejor servicio. 


MEDIOS DE CONTACTO 




El ‘cali center’ externo ofrece grandes 
beneficios en cinco áreas claves 







































Sin importar el tipo de empresa o negocio, 
el cliente es el eje fundamental para su progreso. 
La satisfacción y fidelidad son los objetivos. 

Suplemento 

Comercial 

EL COMERCIO 








ventas de atención al cliente; y el enfoque de la 
compañía en su actividad principal. 


des del usuario. 

Seguimiento a problemas y soluciones rápidas. 


IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIMIIIIIIIIIIIIIIIinillllllllllllllllllinillllllllllIMnilllHIIIIIIIIIIIIIIMIIIIIIIIIIIIIIIIIIIMIIIIIIMIIIIIIHIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIMIIIIIHIIIIIIMIIIIIIIinilllllllllllllllllllllllllllllMIIIIIIIIIIIIIIMIIIIMIlItlIllllllllllllllllllll 

Beneficios 

ECONÓMICOS 

No comprometer altos niveles de inversiones en actividades diferentes al negocio principal. 

Transformar costos fijos en variables en proporción al uso. 

Efectividad de costos / economías de escala. 

Evita comprometer el mejoramiento del servicio por restricciones presupuéstales. 

Disminución / control del crecimiento de plantas de cargos. 

OPERATIVOS Y FUNCIONALES 

Experiencia en administración del ‘contact center’ lo que permite proveer mayores niveles 
de gestión de recurso humano especializado y capacitado en diversas actividades. 

Flexibilidad para responder ante el aumento y las variaciones del servicio. 

TECNOLÓGICOS 

Tecnología de punta en el centro de llamadas. 

Disminución del riesgo de obsolescencia tecnológica. 

Disminución del esfuerzo de administración de la tecnología. 

Contar con el servicio interactivo de Audio-Respuesta (IVR) permite la interacción entre 
un usuario con los sistemas de una compañía mediante el uso del teléfono. 


llamadas hechas por un usuario al suscriptor del 800 están al servicio del dente. 



T odas la personas 
que se desempeñan 
laboralmente en un cali 
center’ poseen ei mismo 
objetivo, la diferencia se 
encuentra enfocada en el 
tipo de cliente al que se 
va a brindar servicio, sus 
necesidades además del tipo 
de campaña o campañas que 
deban gestionar. 

Esto significa que se deben tratar 
por todos los medios de contar con 
personas con las cualidades, compe¬ 
tencias, conocimientos, formación y 
experiencia más adecuada para cada 
tipo de servicio a brindar tanto Inbound’ 
como Outbound’, con el fin de poder 
ofrecer lo mejor al cliente. Todo este 
proceso empieza durante la selección de 
personal para ocupar el cargo. 




w 
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■flIWranTeTJrta negociación, basados en la Ley Or¬ 
gánica de la Defensa del Consumidor. 

Es completamente fundamental que se den los re¬ 
clamos no solo por la satisfacción e intereses de 


Los reclamos y quejas son positivos porque son un 
elemento de competitlvldad, además un excelen¬ 
te mecanismo para detectar fallos. Así se pueden 
realizar los correctivos necesarios. 




¿Cómo fidelizar a 
los clientes? 

Nelson Espinoza 

Presidente Ejecutivo 
Team Builders Latinoamérica 


E l ideal de toda empresa es que sus clientes 
sean exclusivos de ellos, es decir, fieles’. 
Pensemos un poco en fidelidad: ¿Eres fiel a 
un banco? ¿Y a un restaurante? Por más que uno 
esté satisfecho con el servicio y ambiente de un 
lugar, siempre estará tentado a probar otro. Esto 
ocurre con muchos establecimientos y productos. 

Fidelizar un cliente es complejo. Hay que analizar 
dos componentes de la fidelidad: satisfacción y 
costo de transacción por cambio. Fidelizar empieza 
por la satisfacción. Esto implica saber qué exige 
el cliente, qué quiere, qué no le gusta y qué valor 


Muchas veces la satisfacción no es total, pero el 
costo de transacción de cambio es tan alto que 
el cliente perdona’. Por ejemplo, sí usted en un 
banco tiene su cuenta corriente, póliza, tarjeta de 
crédito, la cuenta de la empresa y, a través del 
banco también paga a sus empleados, usted pre¬ 
ferirá quedarse ahí a pesar de que, en algún mo¬ 
mento, haya recibido un trato no muy satisfactorio. 
¿La razón? Porque lo que significaría cerrar todas 
tus cuentas y póliza, cancelar tu tarjeta de crédito 
y empezar todos esos trámites en otro banco sería 
demoroso y caro, es decir, el costo de transacción 
cambio sería demasiado alto 


atiende al cliente. 

Sistema de medición de 
servicio, ¿qué desea el 
cliente? 

La medición se la realiza de 
dos manera, la primera es ex¬ 
ploratoria cuando se pregunta 
a grupos de clientes ¿cuál es 
su deseo?, posteriormente se 
realiza una hipótesis, y la se¬ 
gunda cuantitativa, la cual se 
realiza mediante un ‘cali cen- 


puede utilizar dos mecanis¬ 
mos, el primero mediante un 
‘cali center’ donde se pone en 
ejecución la llamada al cliente 
y la segunda un esquema tec¬ 
nológico de donde se obtiene 
información inmediata. 

Entrenamiento, saber que 
hacer: 

En este pilar se toma en 
cuenta tres elementos: el pri¬ 
mero, el esquema tradicional 
presencial (con grupos de 


‘rzrestraTegíáae servicio es un 
esfuerzo constante, continuo y 
permanente. 

Recuérdelo 

Medición, produce la estra¬ 
tegia que se debe realizar. 

Monitoreo, hace que se cum¬ 
pla la estrategia planteada. 

Entrenamiento, hace que se 
pueda cumplir satisfactoria¬ 
mente la estrategia. 


I LAS ESTRATEGIAS DE 
SERVICIO DEBEN SER 
PERMANENTES 


La satisfacción del consumidor es 
el compromiso de toda la empresa 

C apital Management comida rápida, electro- La satisfacción del cliente 

Qr»ll itinnc ronliaÁ - iíim * __\ __ s_ . .. _i _ ■_i._■ 





































los cuales se ven afectados por varias dimensiones 
como las siguientes: credibilidad, respeto, caballe¬ 
rosidad, imparcialidad, compañerismo, orgullo. 

Un gran lugar para trabajar debe tener tres requi¬ 
sitos: confianza (entre colaboradores y líderes), 
compañerismo (ehtre colaboradores), orgullo (con 
el trabajo y por la empresa). 

El proceso para poder evaluar el ambiente laboral 
posee los siguientes pasos: 

Con el deseo que el ambiente laboral sea una 
fortaleza, el reconocimiento institucional (sien¬ 
do parte de las estrategias empresariales) es 
el elemento principal para medir el ambiente 
laboral que rodea a la empresa. 

Buscar la herramienta adecuada para el proce¬ 
so de mejoramiento. 

La aplicación de la herramienta. 

El valoramiento del proceso. 

Si consideramos que la medición del ambiente la¬ 
boral es un proceso que demanda tiempo, se le 
debe considerar como un inductor de generación 
de valor, porque un colaborador que esté satisfe¬ 
cho entregará todo su potencial y así puede gene¬ 
rar más recursos para el progreso de la empresa 
donde trabaja. 

Cada año es tiempo prudencial para realizar el es- 


i Incluir a todos los colaboradores, 
a Realizar una adecuada segmentación de la em¬ 
presa (por áreas de trabajo o desempeño labo¬ 
ral para poseer una información macro y micro 
ambientes). 

* Elaborar un lanzamiento comunicacional para 
los ejecutivos. 

i Continuar el proceso con los colaboradores (de¬ 
pendiendo de la herramienta utilizada). 

Entregar la información. 

Aplicar los procesos más adecuados para corre¬ 
gir los problemas identificados. 

La credibilidad en los líderes a través de un exce¬ 
lente sistema de comunicación, el buen trato entre 
los compañeros creando una amistad laboral, en¬ 
tregar una visión y valores que vaya más allá de lo 
empresarial son los factores importantes para un 
buen ambiente laboral. 

Las actividades extra laborales como: (paseos, 
cumpleaños, mañanas deportivas), son de ayuda 
para que exista un buen ambiente entre compañe¬ 
ros, el colaborador no es un instrumento de traba¬ 
jo, se lo debe considerar como una persona impor¬ 
tante, parte de la familia dentro de la empresa. 

Para que exista un ambiente laboral óptimo y be¬ 
neficioso para la empresa debe existir una relación 
transparente, equitativa, justa, de mutuo beneficio, 
y armoniosa entre colaboradores y líderes. 



Actualmente, Actualmen¬ 
te, la tecnología permite 
obtener información so¬ 
bre la satisfacción de los 
clientes en tiempo real y 
con alta fidelidad a través 
de la tarjeta electrónica de 
comentario Long Range 
System, (LRS). 

El Dr. Luis Mario 
Tamayo, presiden¬ 
te de Clínica-Hos¬ 
pital Santa Inés de 
Cuenca nos comen¬ 
ta: “Existe un Instru¬ 
mento que facilita y 
permite la acción inme¬ 
diata para solucionar pro¬ 
blemas, efectuar cambios, 
readecuar acciones, mantener 
una relación constante y directa 
con los pacientes cuando se en¬ 
cuentran a en la clínica”. 


mL¡ 

Mediante la utilización de LRS 
(Long Range Systems) hemos 
podido detectar cualquier incon¬ 
veniente y solucionarlo inmediata¬ 
mente. Hoy en día la calidad y efi¬ 
cacia del servicio constituye un pilar 
fundamental del éxito empresarial, 
una cualidad que permite generar 
lealtad en los clientes, crecimiento de 
ventas, recomendaciones y otras ventajas. 
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satisfacción del cliente 


Quito: Av. de los Shyris N 37-27 y NNUU. Ed. Silva Nuñez. 
Teléfono (593 2) 2269480 / 2433580 

Lima: Coronel Portillo 230 Ed. El Marquéz 9 piso San Isidro 
Teléfono: (511)2644307 
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